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C O L U M N
Brug open, motor af
De overheid is afhankelijk van de mening van de burgers. Het zijn 
deze meningen, issues, die zich vertalen in gedrag. Als de overheid 
dat gedrag wil veranderen, subsidieert ze, straft ze of communi­
ceert ze. De vraag aan overheidscommunicatie is dan: zorg dat ‘ ze’  
gaan stemmen, zorg dat ‘ze’ een nier afstaan, zorg dat ‘ze’ de 
overheid bekwaam, de politiek integer vinden. Zorg dat ze ons 
vertrouwen. Beïnvloed, kortom, de opinies waar wij afhankelijk 
van zijn; beïnvloed het gewenste gedrag. In de commerciële 
communicatie vinden we de specialisten in het beïnvloeden van de 
homo consumens. Vandaag was u nog een gelukkige wandelaar, 
morgen bent u de blije bezitter ener Vette Vespa. Uw aankoopge­
drag is door hen succesvol beïnvloed. In overheidscommunicatie 
zijn er de specialisten in het beïnvloeden van de homo civis. Of het 
nu een oproep is om te Bobben of om op tijd belasting te betalen, 
altijd is de overheid bezig het gedrag van de burger te beïnvloeden 
tot (meer) gewenst gedrag. Communicatie zonder de intentie het 
gedrag van een ander te beïnvloeden komt niet voor. En dat is maar 
goed ook: iedere communicatie zou dan immers zinloos worden? 
Zo is het gewenst gedrag als gemotoriseerde verkeersdeelnemers 
de motor uitzetten voor een open brug. Aangezien automobilisten 
dat kennelijk niet uit eigen beweging bedenken, moet daarover 
gecommuniceerd worden. De communicatieprofessional van de 
overheid komt opdraven. Die denkt lang na en komt dan met: 
‘Brug open, motor af ’, een bord, te plaatsen op de plek waar het te 
veranderen gedrag zich bevindt, namelijk voor de brug. Helder 
pictogrammetje, geen spelfouten, PMS­kleuren in de huisstijl. 
Eitje. Maar dan. Het is om precies te zijn het meest genegeerde 
verkeersbord van Nederland. Niemand zet z’n motor af. Iedereen 
die wil dat de overheid het publiek niet beïnvloedt blij. Wat mooier 
non­beïnvloeding immers dan publiek dat zijn gedrag aantoonbaar 
niet laat beïnvloeden! Paradijs. Overheidscommunicatieparadijs 
van het type: “wij hebben u geïnformeerd en u ziet maar of u er iets 
mee doet.” Gedragsverandering, daar zijn wij, overheidscommuni­
catoren, niet van! Iedereen die zijn motor (toch) laat draaien zou 
dan namelijk op het conto van de communicatieprofessional 
komen en als motor draaien een strafbaar feit zou zijn, zou deze 
professional daarmee verantwoordelijk zijn voor vele overtredin­
gen. De gemiddelde communicatieprofessional committeert zich 
daar dus niet aan. Diens doel is niet ‘mensen motoren af te laten 
zetten’, maar ‘mensen informeren dat zulks de bedoeling is’. 
Precies dat echter maakt haar/zijn professionele positie precair, 
want een opdrachtgever gelooft het verder wel met dat informeren. 
De betreffende wethouder of andere dienaar van de publieke zaak 
wil juist gedragsverandering. Bij interne communicatie moeten 
medewerkers de reorganisatie toejuichen en bij een referendum 
moet de bevolking in groten getale ‘ja’ stemmen. Komt de 
communicatieprofessional en die zegt: “Gedragsverandering? Nee, 
daar ben ik niet van.” Dat professionele standpunt dient afgestoft. 
De communicatieprofessional, ook bij de overheid, is wel degelijk 
een gedragsbeïnvloeder, en moet dat ook zijn. 
Met voorrang moet het vak communicatie dus formuleren of we 
dat willen en zo ja of we dat kunnen. Als op beide vragen het 
antwoord ‘ja’ is, mag ook de plumeau over de dekenkist van de 
ethiek van communicatieprofessionals gehaald worden. De 
ambachtelijke vertaling van bovenstaande is immers: kan alles wat 
mag, maar de morele vertaling is: mag alles wat kan?
 
“Zelfsturing werkt niet altijd. Maar is 
het alternatief dat je de burger als kind 
moet blijven behandelen?”
Drs. Eliane Schoonman  
is directeur van het Issues 
Management Institute, 
Amsterdam, vice-voorzit-
ter van Logeion (2004-
2009), bestuurslid van 
Perscentrum Nieuwspoort 
en redactielid van Merk & 
Reputatie.  
eliaan@xs4all.nl
O N D E R Z O E K  E N  P R A K T I J K
“Situaties, gewoontes en 
emoties bepalen onze keuzes.”
In de jaren ‘90 ontstond het beeld dat het 
internet superieure dienstverlening bood ten 
opzichte van kanalen als balie en telefoon. 
Een kwestie van tijd voordat iedereen de 
voordelen ervan zou inzien. De werkelijkheid 
is weerbarstiger. Vaste gewoontes blijken 
sterk van invloed op de kanalen die burgers 
kiezen voor hun contact met de overheid. En 
ook emoties spelen een grote rol. Stuur 
daarom minder op cognitieve en rationele 
aspecten van het gedrag van burgers, advi-
seert Willem Pieterson van de Universiteit 
Twente. 
Wat is de aanleiding voor het onderzoek?
Toen het internet een jaar of 15 geleden opkwam, 
werd het ook voor de overheid al snel het aantrekke­
lijkste kanaal om informatie en diensten aan te 
bieden. Want het mes zou aan twee kanten snijden. 
Burgers konden alle diensten naar volle tevreden­
heid thuis 24 uur per dag afnemen. En voor de 
overheid is dienstverlening via het internet goedko­
per dan via de dure persoonlijke kanalen. Nu, 15 jaar 
later, blijkt dat burgers in veel gevallen nog steeds 
gebruik maken van de traditionele kanalen. Bij de 
meeste overheidsorganisaties is het aantal telefoon­
tjes en baliebezoekers helemaal niet afgenomen. Een 
website vervangt misschien een telefoonboek als het 
gaat om het opzoeken van een telefoonnummer, 
maar vervangt daarmee niet meteen de telefoon. 
Onderzoek liet in 2006 al zien dat ook het gebruik 
van elektronische diensten door Nederlandse burgers 
sterk achterblijft bij de verwachtingen van de 
overheid.1 Hieruit ontstond de vraag hoe klanten 
eigenlijk hun kanaalkeuze bepalen.
Wie wil dat weten, en waarom?
Deze vraag was voor de Belastingdienst een directe 
aanleiding om hier samen met de Universiteit 
Twente onderzoek naar te doen. Geprobeerd is een 
antwoord te vinden op de vraag welke factoren de 
kanaalkeuze van Nederlandse burgers bepalen en 
hoe deze wetenschappelijke kennis vertaald kan 
worden in praktische inzichten voor de Nederlandse 
overheid. Want als je dat weet, kun je als overheids­
organisatie beter op het keuzegedrag inspelen bij de 
inrichting van de dienstverleningskanalen. Dat leidt 
tot een betere dienstverlening en tot kostenreductie.
Wat leert het onderzoek ons?
De belangrijkste conclusie uit deze studie is dat er 
inderdaad verschillende strategieën zijn om kanalen 
te kiezen. De resultaten laten zien dat mensen in 
eerste instantie op zoek zijn naar een snel en 
gemakkelijk verkregen antwoord. Om dat doel te 
bereiken zijn mensen geneigd om een kanaal te 
kiezen op basis van gewoonten en emoties. Vaak zijn 
dit de traditionele dienstverleningskanalen (balie en 
telefoon). Ook spelen situationele factoren, zoals de 
hoeveelheid tijd en de afstand tot de dienstverle­
ningskanalen een belangrijke rol. Pas als mensen er 
via het eerste kanaal niet uitkomen gaan ze naden­
ken. Dan maken ze een meer zorgvuldige afweging 
over de passendheid tussen kanaal en taak. In dit 
proces spelen vooral de eigenschappen van het 
vraagstuk een rol en verdwijnt de invloed van 
situationele en emotionele factoren.
Wat is de consequentie van deze uitkomsten?
Deze resultaten hebben een aantal implicaties voor 
de dienstverlening van overheidsorganisaties. Hier 
volgen er een paar. 
­ Houd kanalen open. Het blijkt een misvatting dat 
klanten een rationele keuze maken voor een kanaal. 
Klanten kiezen op gevoel en maken daardoor in 
bepaalde situaties een minder goede kanaalkeuze 
dan op basis van de eigenschappen van het kanaal 
verwacht mag worden. Dit impliceert dat de overheid 
er goed aan zou doen verschillende kanalen open te 
houden. Een kanaalstrategie waarbij mensen 
gepusht worden naar het internet kan daarin 
mogelijk negatief uitpakken. Het is daarom wel zaak 
om mensen vanuit het gekozen kanaal door te sturen 
naar het kanaal waar ze het best op hun plek zijn.
­ Benut de kracht van een kanaal. Kanalen hebben 
wel degelijk verschillende eigenschappen die 
geschikt zijn voor verschillende vormen van 
dienstverlening. Hoewel klanten recht hebben op 
het principe van no wrong door, is het verstandig om 
in de inrichting van de kanalen de voordelen van de 
kanalen te benutten. Richt de telefoon in op het 
wegnemen van onzekerheden door in de scripts 
vooral daar vragen over te stellen. Verwijs vervolgens 
“Het blijkt dat burgers in veel
gevallen nog steeds gebruik-
maken van de traditionele 
kanalen.” 
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de klant voor achtergrondinformatie door naar de 
website. Niet minder calls maar efficiëntere 
telefoontjes. Zo maak je dienstverlening toch 
efficiënter. Ook kunnen de taalniveaus via de 
verschillende kanalen aangepast worden. 
Eenvoudige taal online zodat de burger die informa­
tie toch gebruikt, met daarachter een kennisbank 
om feitelijke juridische kennis te verspreiden. 
­ Meet continu. Het onderzoek laat zien dat gedrag 
van klanten vaak anders is dan verwacht. Je kunt pas 
inspelen op de wensen, behoeften en gedragingen 
van de klant als je deze kent. Dit zou ervoor pleiten 
om het klantgedrag continu te meten. De kennis die 
dit oplevert over kanaalvoorkeuren, kanaalkeuze en 
kanaalgebruik kun je gebruiken om de kanaalstrate­
gie continu aan te passen.
­ Communiceer emotie. Wie burgers naar het 
elektronische kanaal wil dirigeren, kan het beste 
inspelen op emotie. Wijs ze niet alleen op het 
bestaan van het elektronische kanaal, maar overtuig 
ze en leer ze dit kanaal te gebruiken. Een boodschap 
die appelleert aan het emotionele in het gedrag is 
daarin effectiever dan een feitelijke, droge bood­
schap. In plaats van “trouwen? Regel het online” is 
het wellicht beter om te zeggen “Uw huwelijk snel en 
zeker tot de mooiste dag maken? Doe het makkelijk 
en veilig online.”
Kortom, de uitkomsten van het onderzoek laten zien 
dat de klant het beste geholpen is bij een uitgekien­
de multichannel­benadering waarin kanalen zoveel 
mogelijk geïntegreerd worden. Uiteindelijk zal deze 
focus op klantgerichtheid ook leiden tot een 
efficiencyslag in de dienstverlening. Klantgerichtheid 
is daarmee een middel om de eigen organisatie te 
optimaliseren.
Wat is de belangrijkste  betekenis  van dit 
onderzoek?
Het onderzoek laat zien dat juist factoren die we tot 
op heden nauwelijks van belang achtten een grote 
rol spelen: situationele beperkingen (plaats en tijd), 
emoties en gewoonten. Op een hoger niveau leidt de 
onderkenning van het belang van dit soort factoren 
misschien nog wel tot een belangrijkere conclusie, 
namelijk dat overheidsorganisaties zich nauwelijks 
bewust zijn van de gedragingen van burgers. De 
daadwerkelijke gedragsfactoren worden nauwelijks 
meegenomen in het (dienstverlenings)beleid. De 
overheid kan hierop inspelen door zich in het beleid 
minder te richten op de cognitieve, rationele, 
aspecten van het gedrag van burgers maar meer op 
de situationeel emotionele factoren. Een klantge­
richte overheid is meer gebaat bij een overheid die 
de burger geruststelt en onduidelijkheden wegneemt 
dan een overheid die alleen droge feiten 
communiceert.
Dr. W.J. (Willem) Pieterson is onderzoeker bij het Center 
for e-Government Studies aan de Universiteit Twente 
(www.cfes.nl). W.J.Pieterson@utwente.nl
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Het onderzoek  
Hoe kiezen burgers een overheidskanaal? Veel 
burgers geven aan dat ze helemaal niet zo bewust 
bezig zijn met de vraag welk kanaal het meest 
geschikt is om hun vraag te beantwoorden. Zodra 
mensen een kanaal kiezen en het gebruiken, ontstaat 
een stukje ervaring die een toekomstige kanaalkeuze 
weer beïnvloedt. Door een veelheid aan positieve 
ervaringen met één kanaal wordt het een gewoonte 
om dit kanaal te gebruiken Daarmee gaat de 
kanaalkeuze van een bewust naar een onbewust 
proces. Dat wil niet zeggen dat rationele keuzestrate­
gieën niet voorkomen: op sommige momenten 
maken we wel degelijk een welbewuste keuze. Een 
vraag in het onderzoek was welke strategie het 
belangrijkst is: kiezen uit gewoonte of rationeel 
kiezen.
Specifieke factoren  
Bij het beantwoorden van de vraag naar kanaalkeuze­
strategieën spelen behalve gewoontevorming een 
aantal specifieke factoren een rol. We kunnen ze in 
vier groepen onderverdelen.
1. De eigenschappen van een kanaal. Kanalen 
hebben verschillende eigenschappen die ze geschikt 
maken voor verschillende vormen van dienstverle­
ning. Een website is bijvoorbeeld heel geschikt om 
brokken tekst over te dragen en door middel van 
wizzards bepaalde procedures te vereenvoudigen 
(zoals de belastingaangifte). 
2. De vraagstukken waar burgers mee zitten. Het 
hangt maar net af van je doel of een bepaald kanaal 
geschikt is. Wie onduidelijkheden of onzekerheden 
weg wil nemen, heeft weinig aan een website. Een 
website geeft je als burger niet de bevestiging dat de 
informatie die je gevonden hebt a) juist, b) volledig 
en c) voor jou van toepassing is. Het gebrek van het 
internet om deze onzekerheden weg te nemen 
verklaart voor een belangrijk deel waarom burgers 
massaal blijven bellen. Ze willen van een ander mens 
bevestiging krijgen en hun onzekerheden geredu­
ceerd zien.
3. Persoonlijke eigenschappen van de burger. 
Hoger­opgeleiden zijn vaardiger op het internet dan 
lager­opgeleiden en zullen dan ook eerder voor de 
elektronische kanalen kiezen. Ook ouderen hebben 
(nog steeds) een sterkere voorkeur voor de traditio­
nele kanalen. Het sterke effect van de opleiding laat 
echter zien dat het verkleinen van de digitale kloof 
voorlopig niet aan de orde is. Daarnaast blijkt ook 
dat jongeren in veel gevallen de telefoon en zelfs de 
balie gebruiken voor hun contacten met de overheid. 
Wellicht is de toegankelijkheid van de mobiele 
telefoon hiervoor een verklaring.
4. Situationele en emotionele context. De situatio­
nele context wordt sterk bepaald door de tijd en 
plaats waarbinnen de kanaalkeuze plaatsvinden. Als 
ik als burger haast heb en daardoor behoefte heb aan 
een snel antwoord zal ik sneller gaan bellen dan 
wanneer ik uitgebreid de tijd heb om op een website 
te gaan kijken. Ook de emotie is een contextuele 
factor die de kanaalkeuze beïnvloedt. Als de emoties 
oplopen, bijvoorbeeld frustraties en woede, is de 
kans groter dat een burger de telefoon grijpt om zich 
af te reageren op een mens. Emoties worden sterker 
naarmate vraagstukken voor burgers (persoonlijk) 
belangrijker worden, bijvoorbeeld omdat ze een 
belastingaanslag krijgen van 1500 euro. 
Samenvattend kan gesteld worden dat er twee 
kanaalkeuzestrategieën zijn: kiezen uit gewoonte en 
het maken van een bewuste keuze. Het keuzeproces 
wordt vervolgens weer beïnvloed door taak­ en 
kanaaleigenschappen, persoonlijke kenmerken en 
de situationele en emotionele context. 
Resultaten: situatie en emotie het 
sterkst van invloed
Belangrijke vraag in het onderzoek was welke van de 
twee strategieën – gewoonten of rationele afwegin­
gen – het belangrijkste is en hoe de vier groepen 
factoren daarop inspelen. De resultaten van het 
onderzoek laten zien dat alle factoren een rol spelen, 
maar er is wel een verschil in belang. De situationele 
en emotionele factoren bleken het sterkst van 
invloed te zijn op de kanaalkeuze. Vooral de afstand 
tot het kanaal is daarbij van belang: mensen zijn 
eerder geneigd het kanaal te kiezen dat dichtbij is. 
Verder blijken hoogopgeleiden eerder geneigd te zijn 
om rationeel te handelen en laten ouderen zich meer 
leiden door hun gewoonten. Wellicht hangt dit 
laatste samen met de invloed van ervaringen, die 
voor ouderen sterker is.
C O L U M N
Een gekleurd verhaal
Beeld valt op, beeld verkoopt, beeld pakt met één blik. Daarna 
wordt de tekst gelezen. Beeld is dan ook een krachtig middel om 
een boodschap – al dan niet gekleurd – over te brengen.
Ontwerpbureau Mijksenaar houdt zich bezig met de vormgeving 
van visuele informatie, meestal neutrale onderwerpen waar het 
morele aspect van informatieoverdracht, het gebied waar voorlich­
ting beïnvloeding wordt, niet zo speelt. Maar wat doet vormgeving 
wanneer voorlichting de gezondheid betreft en morele afwegingen 
een rol gaan spelen? Op het moment van schrijven actueel: hoe 
informeer je als overheid het publiek over de Mexicaanse griep en 
motiveer je mensen om zich te laten vaccineren? Een beetje sturen 
door woordkeuze (‘pandemie’ – in corps 48 – in plaats van 
‘griepgolf ’) en aandacht trekken door geschikte beelden (een zieke 
in bed) doet al veel meer dan alleen de kop ‘Nieuwe Influenza A 
(H1N1) boven een tekst.
Als bureau kregen we te maken met de balans tussen informatie en 
beïnvloeding bij het ontwerp van het donorformulier. De ontwer­
popdracht luidde ‘Maak het donorformulier toegankelijk, zodat 
het formulier zelf geen beletsel is voor mensen om zich te 
registreren’. De overheid stuurt hier bewust aan op meer aanmel­
dingen met het achterliggende idee dat er – door meer registraties 
– ook meer positieve registraties, ofwel meer potentiële donoren 
komen.
Ons doel was het toegankelijk maken van het formulier, zonder de 
keuze te sturen. Dit hebben we aangepakt door onder andere 
gebruik te maken van beeld. Maar welk beeld? Het beeld van blije 
mensen (ontvangers van een donororgaan) is te vrolijk voor een 
formulier als dit. De keuze voor natuur, een veld vol madeliefjes, 
was ook niet gelukkig (‘pushing up the daisies’, een Engels 
spreekwoord, dat betekent dat iemand overleden is). 
Uiteindelijk is het een illustratie geworden. Silhouetten van een 
groep actieve mensen. Hierdoor krijgt het saaie formulier een 
persoonlijk karakter zonder dat mensen herkenbaar in beeld 
worden gebracht. Zo zal niemand zich te veel of juist helemaal niet 
met de afgebeelde personen identificeren.
Je kunt echter ook subtieler beïnvloeden: ook door lay­out en 
kleurgebruik valt een keuze te sturen. Het donorformulier biedt 
vier keuzemogelijkheden: 
1. Ja, ik wil donor zijn 
2. Nee, ik wil geen donor zijn
3. Ik laat de beslissing over aan mijn nabestaanden
4. Ik laat een specifiek persoon beslissen
Alleen al deze volgorde is sturend: de eerste is de beste. In de eerste 
schetsen kreeg iedere keuze een eigen kleur, een kleur die 
eenduidig te benoemen is: 1 groen, 2 rood, 3 blauw en 4 grijs. Maar 
u ziet het gebeuren: groen staat voor ‘goed’ en rood voor ‘niet 
doen’. Een kleurcodering die (onbewust) de keuze kan sturen. 
Op het definitieve formulier is gekozen voor de kleurvolgorde: 1 
groen, 2 grijs, 3 blauw en 4 rood. De versterking van de kleurbete­
kenis met taal (groen=ja, rood=nee) wordt door deze kleurwisse­
ling doorbroken. Ook door de kleur rood geen signaalrood te laten 
zijn, is de betekenis ‘niet doen’ afgezwakt. Het wordt nu meer een 
kleur die om aandacht vraagt. En als een enkeling groen alsnog ziet 
als de meest favoriete keuze, is dat dan erg?
Beïnvloeding met beeld hoeft dus niet perse met grote foto’s en 
pakkende illustraties. Er zijn subtielere methodes die een ontwer­
per tot zijn beschikking heeft, en daar kan de vaak ‘talige’ overheid 
nog beter gebruik van maken.
Een pdf van het donorformulier is te downloaden via 
http://www.donorregister.nl/uwregistratie
“Ons doel was het toegankelijk maken
van het formulier, zonder de keuze te 
sturen.”
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